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Management Summary

Dieses Management Summary fasst die wichtigsten Lehren der Hidden
Champions zusammen:

1. Globalia wird fiir Unternehmen, die sich nicht auf nationale Markte be-
schrianken, sondern den Weltmarkt bedienen, zu einem enormen Wachs-
tumstreiber.

2. Die USA und Europa werden auch in 2025 die grofsten Mirkte sein.
Asien, insbesondere China, kommt als dritter Pol der Weltwirtschaft
hinzu. Bis 2050 verdoppelt sich die Bevolkerung Afrikas, das damit eine
immer bedeutendere Rolle in der Weltwirtschaft gewinnt, mit welchen
Vorzeichen ist derzeit unklar.

3. Unternehmen aus dem deutschsprachigen Raum sind fiir den globalen
Wettbewerb der Zukunft bestens geriistet. Die Hidden Champions, von
denen es hier mehr gibt als im Rest der Welt zusammen, bilden die Speer-
spitze beim Aufbruch nach Globalia. Selbst die grofse Krise haben sie
mit Bravour gemeistert.

4. Die Hidden Champions sind zwar kaum bekannt, besitzen aber welt-
und europaweit herausragende Marktpositionen, die sie sich durch Spit-
zenleistungen verdient haben. Das gilt nicht nur fiir etablierte, sondern
auch fiir junge Hidden Champions, von denen in der jiingeren Vergan-
genheit erstaunlich viele neu entstanden sind.

5. Die duflerst ambitiosen Ziele dieser Firmen sind auf Wachstum und
Marktfithrerschaft ausgerichtet.

6. Das Wachstum vollzieht sich eher kontinuierlich als in spektakuldren
Schiiben und erweist sich als ziemlich stabil.

7. Marktfuhrerschaft heifSst fur die Hidden Champions mehr als nur
grofSter Marktanteil. Sie beanspruchen, Kunden, Wettbewerber und
ihre Markte durch das Setzen von Standards und Benchmarks zu
»fuhren«.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

12

. Nur durch Fokussierung und Tiefe wird man Weltklasse. Die Hidden

Champions fokussieren sich auf enge Markte und schaffen durch Tiefe
einzigartige Produkte. Sie beherzigen die Einsicht, dass Einzigartigkeit
nur intern entstehen und nicht am Markt per Outsourcing hinzugekauft
werden kann.

. Fokussierung macht einen Markt klein. Globalisierung macht den Markt

grof$ und ermoglicht die Realisierung ausreichender Economies of Scale.
Fokussierung und Globalisierung sind deshalb die beiden unverzichtba-
ren Pfeiler der Hidden-Champions-Strategie.

Bei der Globalisierung bleiben die Hidden Champions ihrer Priferenz
fiirs Selbermachen treu. Sie vertreiben nicht iiber Dritte, sondern tiber
eigene Tochtergesellschaften und sorgen so auch in Auslandsmairkten fur
direkten Kundenkontakt.

Die Hidden Champions pflegen intime Beziehungen zu ihren Kunden.
Thre Kundennihe ist fiinfmal hoher als in GrofSunternehmen. Selbst ihre
Topmanager sind nahe an Geschift und Kunden.

Hidden Champions investieren doppelt so viel wie deutsche Industrieun-
ternehmen in Forschung & Entwicklung. Pro 1000 Mitarbeiter halten
sie finfmal so viele Patente wie GrofSunternehmen. Die Kosten pro Pa-
tent sind dabei um den Faktor funf niedriger. Technologie und Kunden-
bediirfnissen fungieren als gleichgewichtige Antriebskrifte von Innova-
tionen.

Die Hidden Champions setzen ihre Wettbewerbsvorteile mit Konse-
quenz am Markt durch. Thre Uberlegenheit beruht auf einer Vielzahl von
Wettbewerbsvorteilen. Produktqualitit steht dabei unveriandert an ers-
ter Stelle. In den letzten Jahren haben sie neue, schwer imitierbare Wett-
bewerbsvorteile in Beratung und Systemintegration geschaffen und so
die Eintrittsbarrieren firr neue Konkurrenten erhoht.

Stoflen Hidden Champions aufgrund von Marktsattigung oder hohen
Marktanteilen an Wachstumsgrenzen, dann diversifizieren sie »weich«
in Geschifte, die nahe an ihren angestammten Kompetenzen liegen. Da-
mit die neuen Geschifte wiederum wie Hidden Champions fokussieren
und globalisieren konnen, werden sie als eigenstiandige, dezentrale Ein-
heiten organisiert.

Die Hidden Champions sind hoch profitabel. Thre langjahrige Umsatzren-
dite liegt bei mehr als dem Doppelten des Durchschnitts deutscher Unter-
nehmen. Sie haben hohe Eigenkapitalquoten. Sie verhalten sich in finanzi-
ellen Angelegenheiten konservativ und setzen auf Selbstfinanzierung.
Klassische Hidden Champions sind Einprodukt-Einmarkt-Unternehmen
und kommen mit schlanken funktionalen Organisationen aus. Werden
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die Geschifte oder die bedienten Mirkte komplexer, so wechseln sie
frithzeitig zu divisionalen Organisationsformen. So sichern sie trotz zu-
nehmender Komplexitit ihre hohe Kundennihe.

17. Hidden Champions sind Hochleistungsorganisationen. Sie achten dar-
auf, stets mehr Arbeit als Kopfe zu haben. Sie haben in der Mitarbeiter-
qualifikation massiv aufgeriistet. Fluktuation und Krankenstand sind
sehr niedrig. Bei der Rekrutierung stehen sie allerdings vor groflen Her-
ausforderungen, insbesondere im globalen Rahmen.

18. Die Fiihrer der Hidden Champions zeichnen sich durch ein hohe Identi-
tat von Person und Mission, fokussierte Zielstrebigkeit, Mut, Ausdauer
sowie die Fihigkeit, andere zu inspirieren, aus. Die Amtsdauer der Chefs
ist mit 20 Jahren dreimal so hoch wie in GrofSunternehmen. Die Chefs
kommen in jungen Jahren an die Spitze. Frauen spielen in der Fithrung
von Hidden Champions bedeutende Rollen. Die Internationalisierung
des Managements steht erst am Anfang und bleibt in Globalia eine der
schwierigen Aufgaben.

Unbeirrt von den Managementmoden des jeweiligen Tages ziehen die Hid-
den Champions ihre Bahnen. Thre Uberlegenheit haben sie in der Welt von
gestern vielfach unter Beweis gestellt. Wenn sie ihren Prinzipien treu bleiben,
werden sie auch in Globalia, der globalisierten Welt der Zukunft, florieren.
Es gibt kein Geheimrezept fiir ihren anhaltenden Erfolg. Es sei denn, dass sie
den gesunden Menschenverstand konsequenter anwenden als andere. Dies
ist so einfach und doch so schwer!
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Kapitel 1
Globalia - die Welt der Zukunft

Globalia nenne ich die globalisierte Welt der Zukunft. Wer meint, die Glo-
balisierung sei bereits weit fortgeschritten, der irrt. Die Globalisierung hat
gerade erst begonnen und nimmt weiter Fahrt auf. Die zuktinftige Bedeu-
tung der Globalisierung lasst sich schwerlich tiberschiatzen. Fragt man sich,
welcher Megatrend unser Leben in den letzten 50 Jahren am starksten ver-
andert hat, dann dirfte die hiaufigste Antwort »die Informationstechnolo-
gie« lauten. Stellt man die gleiche Frage in einigen Jahrzehnten, dann beste-
hen gute Chancen, dass »die Globalisierung« diese Rolle einnimmt. Dies gilt
in besonderem Mafle fiir Unternehmen im deutschsprachigen Raum und
noch stiarker fiir die Hidden Champions, unsere wenig bekannten Welt-
marktfithrer. Davon gibt es in Deutschland und im deutschsprachigen Raum
mehr als im Rest der Welt zusammen. Die Hidden Champions haben bereits
ein gutes Stiick auf dem Weg zur Globalisierung zuriickgelegt. Die meisten
von ihnen stehen nicht am Anfang, sondern befinden sich entschlossen auf
dem Vormarsch nach Globalia. Dort locken ungeheure Chancen, aber die
Gangart wird schwieriger, denn die Konkurrenten, nicht zuletzt neue Wett-
bewerber aus Schwellenlindern, greifen an und holen schnell auf.

Wachstumsmotor Globalisierung

Man kann sagen, dass die Globalisierung vor wenigen Jahren begonnen und
sich zunehmend beschleunigt hat. Ein besonders aussagekriftiger Indikator
der Globalisierung sind die Weltexporte pro Kopf der Weltbevolkerung. Be-
trachtet man diese Kennzahl seit 1900, so zeigt sich eine deutliche Beschleu-
nigung in den letzten Jahrzehnten. Abbildung 1.1 veranschaulicht die Hypo-
these der sich beschleunigenden Globalisierung. Die Dynamik haben die
Hidden Champions friihzeitig als Chance verstanden und genutzt.
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Abb. 1.1: Weltexporte pro Kopf der Weltbevélkerung 1900 bis 2010
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Ausgehend von dem niedrigen Niveau von 6 Dollar im Jahre 1900 wurden
50 Jahre fur eine Vervierfachung benotigt. Die beiden Weltkriege zerstorten
die internationalen Handelsstrukturen und warfen die Entwicklung der Ex-
porte um Jahrzehnte zuriick. In den niachsten 30 Jahren bis 1980 gab es ein
sehr starkes Wachstum. Die ndchste Verdoppelung auf knapp 1000 Dollar
brauchte dann nur noch 20 Jahre, und im ersten Jahrzehnt des 21. Jahrhun-
derts haben sich die Weltexporte pro Kopf trotz des bereits hohen Niveaus
erneut mehr als verdoppelt.

In absoluten Zahlen bedeutet diese Entwicklung einen Anstieg des inter-
nationalen Giiteraustausches von 9,9 Milliarden Dollar im Jahre 1900 (da-
mals lag die Weltbevolkerung bei 1,65 Milliarden Menschen) auf 15238
Milliarden Dollar in 2010 (Weltbevolkerung 2010: 6,7 Milliarden Men-
schen). Der internationale Giiteraustausch ist heute also mehr als 1 500-mal
so hoch wie vor 100 Jahren. Dabei sind Direktinvestitionen und Dienstleis-
tungsexporte (z.B. Finanzdienstleitungen, Softwareentwicklung oder Call-
center in Indien) nicht eingerechnet. Vermutlich wiirde sich das Wachstum
durch deren Einbeziehung nochmals verdoppeln. Andere Indikatoren der
Globalisierung sind in den letzten 30 Jahren sogar starker gewachsen als die
Exporte. Dazu zahlen beispielsweise die grenziiberschreitenden Finanztrans-
aktionen, die sich allein seit 1980 mehr als verneunfacht haben, oder die
Zahl internationaler Touristen, die heute sechsmal hoher ist als 1980.!
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Selbst die seit 2007 einsetzende Krise mit einem dramatischen Einbruch
der Weltexporte von 22 % im Jahr 2009 hat den positiven Trend nicht ge-
brochen. Das heifst, wir konnen mit einem weiterhin starken und stetigen
Anstieg des Welthandels rechnen. In einer Studie von Ernst& Young aus
dem Jahr 2012 heifst es: »Die Krise hilt die Globalisierung nicht auf.«? Un-
ternehmen wie die Hidden Champions, die in diesem sich beschleunigenden
Zug nach Globalia aktiv mitreisen, beziehen daraus einen starken Schub fir
ihr eigenes Wachstum. Die Globalisierung ist fur sie der Wachstumstreiber
par excellence und wird es auf Jahre bleiben.

Wo spielt die Musik in Globalia?

Seit dem spektakuliren Aufstieg Chinas und weiterer Schwellenlander neigen
Presse und Offentlichkeit zu der Auffassung, dass die globale Musik der Zu-
kunft vor allem in Asien spiele. Das ist jedoch nur teilweise richtig, wie eine
differenziertere Analyse zeigt. In Abbildung 1.2 stellen wir mogliche Entwick-
lungen der Bruttoinlandsprodukte fir ausgewihlte Lander bis zum Jahr 2025
dar. Fiir China und Indien nehmen wir jahrliche Wachstumsraten von 6 %, fir
Brasilien von 5 % an. Das sind tiber einen so langen Zeitraum ausgesprochen
hohe Raten. Fur die USA gehen wir von 2,5 %, fur die EU (ohne Deutschland)
von 1,5% aus. Fiir Deutschland, das wir getrennt ausweisen, nehmen wir
1,5 % und fur Japan 1% Wachstum pro Jahr an. Diese Wachstumsannahmen
stiitzen sich sowohl auf den »Global Economic Outlook 2012« des Conference
Boards als auch den Report » World Order in 2050«. Es sei darauf hingewie-
sen, dass langfristige Prognosen des Bruttoinlandsprodukts gewagt sind. Hier
geht es primar darum, eine wahrscheinliche Entwicklung im Kontext der glo-
balen Okonomie zu zeigen, nicht um eine méglichst treffsichere Prognose.
Die Abbildung 1.2 enthilt einige deutliche Botschaften:

e Auch im Jahr 2025 werden die USA noch die globale Nummer 1 sein.

e Als einzelnes Land wird China zur klaren Nummer 2 in der Welt.

e Selbst ohne Deutschland ist die EU in 2025 immer noch grofer als China,
inklusive Deutschland erreicht sie etwa das BIP der USA.

e Japan bleibt Nummer 4.

¢ Deutschland, Indien und Brasilien liegen in 2025 nahe beieinander.

e Der Abstand zwischen China und Indien bleibt nicht nur grofS, sondern
nimmt in absoluten Zahlen sogar zu. Selbst wenn man fiir Indien eine

Wachstumsrate von 8 % annimmt, wird es in diesem Zeitraum nicht zu
China aufschliefSen.
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Abb. 1.2: Bruttoinlandsprodukte fiir ausgewahlte Lander und Regionen in
2010 und 2025
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Die globale Musik im Jahr 2025 wird also nach wie vor sehr stark in den
USA und in Europa spielen. Im Hinblick auf die Wettbewerbsfahigkeit der
USA kommen Michael Porter und Jan Rivkin in einer Analyse zu folgendem
Urteil: »The United States remains the world’s most productive large econ-
omy and its largest market for sophisticated goods and services, which stim-
ulates innovation and acts as a magnet for investment. «3

Aber China kommt als sehr wichtiger dritter Spieler hinzu. Aus der bipo-
laren Biihne USA-Europa wird eine tripolare mit China als drittem Pol.
Man beachte, dass diese Tripolaritit nicht mit der von Ken-Ichi Ohmae in
den 1980er Jahren propagierten »Triade« identisch ist. Ohmae sah in sei-
nem seinerzeit viel beachteten Buch Macht der Triade Japan als dritten Pol
neben Amerika und Europa.* Walter Russell Mead sprach im gleichen Sinn
von der » Trilateral Era«.® Doch Japan hat aufgrund seiner Stagnation in den
letzten 20 Jahren an Gewicht verloren. Dieser Trend diirfte sich fortsetzen.
Auch Europa verliert an internationaler Bedeutung. Man kann auch von ei-
ner multipolaren Welt des Jahres 2025 sprechen, wobei neue Pole wie Brasi-
lien und Indien aber ein deutlich geringeres Gewicht haben als die USA, die
EU und China.t Die Abbildung macht zudem deutlich, dass Deutschland
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auch im Jahr 2025 noch in der Weltliga spielen wird, ob auf dem 5. oder 6.
Platz ist dabei unwesentlich. Wahrend sich die absoluten Bruttoinlandspro-
dukte stark verindern, bleiben die Verschiebungen in den Rangplitzen in
den nichsten Jahren also eher gering.

Es ist hilfreich, diese absoluten und rangmafSigen Positionen der einzelnen
Lander zu verstehen. Bei der Auswahl und Bearbeitung von Markten geht es
jedoch nicht nur um die Marktgrofle, die wir durch das Bruttoinlandspro-
dukt messen, sondern genauso wichtig ist das Wachstum eines Marktes.
Marktanteile lassen sich bekanntlich leichter in wachsenden als in stagnie-
renden Mairkten gewinnen. Deshalb sollte man sowohl die Marktgrofie als
auch das Marktwachstum betrachten. Dies tun wir in Abbildung 1.3:

Abb. 1.3: Bruttoinlandsprodukte 2025 und deren Zuwachse 2010 bis 2025

Zuwachs Bruttoinlandsprodukt 2010 — 2025 in $
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Auch diese Betrachtung fiihrt zu wichtigen Erkenntnissen:

e China hat den mit Abstand grofsten Zuwachs. Das ist nicht tiberraschend.

e Aber die USA liegen im Zuwachs des BIP an zweiter Stelle und deutlich
vor Indien und Brasilien. Das Startniveau spielt eben eine grofse Rolle, die
ausschliefSliche Betrachtung von Wachstumsraten kann leicht in die Irre
fihren.
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e Auch die EU weist einen beachtlichen Zuwachs auf, der ebenfalls tiber
demjenigen von Indien und Brasilien liegt.

Zusammenfassend kommen wir zu dem Schluss, dass die Hidden Champi-
ons — und deutsche Unternehmen generell — zwei Prioritaten verfolgen mis-
sen. Die erste Prioritdt ist dabei die Sicherung der Marktpositionen in den
hochentwickelten Markten Europas und Amerikas. Das alleine ist bereits eine
grofle Herausforderung, denn viele deutsche Hidden Champions haben heute
in den USA nicht so hohe Marktanteile wie in der tibrigen Welt. Amerika
bleibt in Zukunft ein enorm wichtiger Markt, nicht nur wegen seiner GrofSe,
sondern auch wegen des absolut hohen Zuwachses. Als zweite Prioritit ist der
Aufbau von starken Marktpositionen vor allem in China und nachfolgend in
Indien und Brasilien zu nennen. Das ist ziemlich viel auf einmal beziehungs-
wiese in wenigen Jahren. Und dabei haben wir bei dieser quantitativen Ana-
lyse weitere Wachstumsregionen wie ASEAN, Afrika und Osteuropa/Russ-
land zunichst noch nicht einbezogen. Weiter unten werden wir uns diesen im
Rahmen einer starker qualitativ orientierten Betrachtung zuwenden.

Unsere Befunde, dass die globale Musik selbst in 2025 noch primar in
Europa und Amerika spielen wird, setzen wir bewusst gegen die weitverbrei-
tete Mode, die Zukunft ausschliefSlich in Asien und anderen Schwellenlin-
dern zu sehen.” Populire Aussagen wie diejenige, dass die »Schwellenlinder
die nichste Welle der Globalisierung vorantreiben«®, geben nur einen Teil
der Wahrheit wieder. Auch Europa und die USA werden weiterhin entschei-
dend zum Wachstum Globalias beitragen. AbschliefSend sei daran erinnert,
dass unsere Schlussfolgerungen von den Annahmen zu den Wachstumsraten
abhingen. Fallen diese radikal anders aus, dann wird sich die Welt in 2025
entsprechend anders darstellen. Die Abweichungen von unseren Annahmen
durften sich jedoch in Grenzen halten, sodass die Aussagen in der Tendenz
gultig bleiben diirften. Es sei ebenfalls betont, dass es sich hier um eine ge-
samtwirtschaftliche und keine branchenbezogene Analyse handelt. Fur ein-
zelne Branchen konnen die Entwicklungen total anders ausfallen. Schon
heute ist China und nicht die USA fir manche Produkte der grofite Markt.
Beispiele dazu folgen spater.

Bevélkerungsdynamik in Globalia

Das Bruttoinlandsprodukt und dessen Zuwachs sind kurz- und mittelfristig
die wichtigsten Indikatoren der Marktattraktivitat. Je langerfristiger der Be-
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trachtungszeitraum jedoch wird, desto grofseres Gewicht gewinnt die Bevol-
kerungsentwicklung. Hocheinkommenslander mit schrumpfender Bevolke-
rung offerieren langfristig keine giinstigen Aussichten. Wachst hingegen die
Bevolkerung und steigen die Pro-Kopf-Einkommen, dann gibt es gleich zwei
Wachstumstreiber.

Abbildung 1.4 zeigt die Bevolkerungsentwicklung fiir wichtige Regionen
und Linder zwischen 2010 und 2050. Hier legen wir einen wesentlich lange-
ren Zeithorizont als beim Bruttoinlandsprodukt zugrunde. Es handelt sich
um die Zahlen der offiziellen Prognose der UNO. Zum Zwecke einer einfa-
chen Vergleichbarkeit der Verdnderungen wurde der Index fiir 2010 auf 100
gesetzt.

Abb. 1.4: Bevdlkerungsentwicklung von 2010 bis 2050
fiir ausgewahlte Regionen

Bevdlkerung
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75 Japan 0
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* Pakistan, Indonesien, Bangladesch, Agypten, Iran, Irak, Afghanistan
Quelle: UNO-Prognose, 2010

Auch hier treffen wir auf Uberraschungen. So findet der stirkste Bevolke-
rungszuwachs der nichsten Jahrzehnte nicht in Asien, sondern in Afrika
statt. Die Bevolkerung Afrikas wird laut UNO-Prognose von 1,03 Milliar-
den in 2010 auf 1,99 Milliarden in 2050 wachsen. Der Zuwachs von 960
Millionen ist fast so grofS wie der Zuwachs im absolut viel grofSeren Asien
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von 1,07 Milliarden. Der Anteil Asiens an der Weltbevolkerung wird in den
ndchsten 40 Jahren von 60 auf 57 % zuriickgehen, der Anteil Afrikas hinge-
gen von 15 auf 22 % steigen. Manche Firmen, die heute schon auf Afrika
setzen, werden gelegentlich nicht ganz ernst genommen. Es konnte sein, dass
sie langerfristig genau richtig liegen — vorausgesetzt, Afrika entwickelt sich
auch in wirtschaftlicher Hinsicht positiv.

Ahnlich wie Afrika, allerdings etwas weniger stark, werden die grofSen
islamischen Linder Pakistan, Indonesien, Bangladesch, Agypten, Iran, Irak
und Afghanistan wachsen. Diese Linder haben in 2010 eine Bevolkerung
von 799 Millionen. Sie wird bis 2050 um 51 % auf 1,21 Milliarden steigen.

Mancher Leser mag tberrascht sein, dass die Bevolkerung Indiens weit
weniger stark zunimmt als die Afrikas und der islamischen Lander. Dahinter
steht dennoch ein absoluter Zuwachs von rund 400 Millionen Menschen.
Erstaunlich ist zudem, dass die USA prozentual ahnlich stark wachsen wie
Indien und dass die Bevolkerung Brasiliens in den niachsten 40 Jahren nur
noch um 11 % wichst. Am geringsten verandert sich die Bevolkerungszahl
bis 2050 in China.

Schrumpfen werden die Bevolkerungszahlen in Europa und noch stirker
in Russland und in Japan. Bei Betrachtung der reinen Bevolkerungszahl wird
eine dramatische Verinderung nicht sichtbar: die Verschiebung der Alters-
kohorten, also das Alterwerden der Bevolkerung. Dieses Phinomen ist all-
seits bekannt, die Auswirkungen dramatisch. Es wiirde hier zu weit fithren,
statistische Details darzustellen.

Der frithere australische Premierminister Paul Keating liefert eine Inter-
pretation des Globalisierungsprozesses, die im Kontext der Bevolkerungsdy-
namik aufschlussreich ist. Uber zwei Jahrhunderte habe die Produktivitit
des Westens die traditionelle Verbindung von Bevolkerung und Bruttoin-
landsprodukt aufler Kraft gesetzt. Die Globalisierung verteile die Produkti-
vitat wieder gleichmafSiger, woraus den bevolkerungsstarken Lindern ein
Vorteil erwachse. Insofern kehre die Welt zu einer grofSeren Gerechtigkeit
und Fairness zurtick.’

Neben dem absoluten Wachstum der Bevolkerung werden Wanderungen
in den nachsten Jahrzehnten bestimmend. Die Zahl der internationalen
Flichtlinge ist seit 1980 um das Fiinffache gestiegen.'” Nach einer Gallup-
Studie aus dem Jahr 2012 wiinschen 1,1 Milliarden Menschen, das sind ein
Viertel aller Erwachsenen, zumindest temporir in ein anderes Land zu zie-
hen, um dort Arbeit und bessere Lebensbedingungen zu finden. 630 Millio-
nen wiirden gerne permanent in ein anderes Land auswandern.! Zusam-
menzufassend zur globalen Bevolkerungsdynamik halten wir fest, dass die
Weltbevolkerung nicht nur von heute 7 Milliarden bis zum Jahr 2050 um
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2,24 Milliarden auf mehr als 9 Milliarden Menschen wachst, sondern dass
dieses Bevolkerungswachstum regional extrem ungleich verteilt ist und mas-
sive Wanderungsbewegungen zu erwarten sind.

Mittelstandischen Unternehmen, insbesondere solchen vom Hidden-
Champions-Typ, fallen fur diese Veranderungsprozesse wichtige Aufgaben
zu. Hidden Champions aus den hochentwickelnden Regionen spielen bei der
Schaffung neuer Arbeitsplitze in den Schwellenlindern eine Schlisselrolle.
Sie bilden junge Menschen aus, transferieren Know-how und verlagern
ganze Wertschopfungsketten, inklusive Forschung und Entwicklung, in we-
niger entwickelte Lander. Naturlich tun sie dies nicht aus Altruismus, son-
dern um die sich dort bietenden Geschiftschancen zu nutzen. Gleichzeitig
entstehen in den Entwicklungslandern selbst neue Mittelstandler, von denen
hoffentlich viele Hidden Champions werden. Jedenfalls gilt das schon fur
China und Osteuropa.'> Mehr und mehr Schwellenliander erkennen, dass sie
nicht allein auf Groffunternehmen setzen diirfen, sondern die Entwicklung
eines Mittelstands ein fiir sie besserer und sogar unverzichtbarer Weg ist.

Zukunftige Markte

Nachdem wir Globalia, die globalisierte Welt der Zukunft, anhand der gro-
ben Aggregate Bruttoinlandsprodukt und Bevolkerung skizziert haben,
lohnt es sich, einzelne Markte der Zukunft niher zu betrachten. Wo stehen
sie und wie werden sie sich weiterentwickeln? Welche Chancen bieten sie
den Hidden Champions?

China und Indien

Bei Asien denkt man heute vor allem an China und Indien. Mit rund 2,6
Milliarden Menschen stellen diese beiden Lander 62 % der Bevolkerung Asi-
ens, die bei 4,2 Milliarden liegt. China und Indien werden wegen ihrer ihn-
lichen Bevolkerungszahlen gerne in einem Zug genannt und als dhnlich an-
gesehen. Doch wie schon in den Abbildungen 1.2 und 1.3 deutlich wurde, ist
das eine grobe Fehlwahrnehmung. Im Hinblick auf ihre Rolle in der Welt-
wirtschaft, ihren Entwicklungsstand und ihre Gesellschaften sind diese bei-
den Linder duflerst verschieden. Das Uber-einen-Kamm-Scheren riihrt of-
fenbar aus der Ahnlichkeit von Bevolkerungszahl und Wachstumsraten.
Doch das sind auch schon die wichtigsten Parallelen. Man konnte sogar be-

22 | Globalia - die Welt der Zukunft

© Campus Verlag GmbH



haupten, dass China und Indien vor 35 Jahren wirtschaftlich dhnlicher wa-
ren als heute. In den siebziger Jahren lag das Pro-Kopf-Einkommen in bei-
den Landern auf vergleichbarem Niveau. Seitdem hat es sich in China etwa
verneunfacht, in Indien hingegen nur versechsfacht. Per 2010 tbertrifft das
chinesische Bruttoinlandsprodukt pro Kopf mit 4382 Dollar das indische,
das nur 1632 Dollar erreicht, um mehr als das Zweieinhalbfache. Aber holt
Indien nicht auf? Nicht wirklich! Oder: Zumindest bisher nicht! Von 2000
bis 2010 hat sich der Abstand sogar vergrofSert, und zwar sowohl prozen-
tual als auch absolut. In jedem einzelnen dieser Jahre war die reale Wachs-
tumsrate des Bruttoinlandprodukts in China hoher als in Indien. In den letz-
ten Jahren hat sich sogar der prozentuale Abstand im Bruttoinlandsprodukt
pro Kopf erhéht. Und wie Abbildung 1.2 zeigte, wird sich diese Tendenz im
nichsten Jahrzehnt fortsetzen, es sei denn, China fillt im Wachstum stark
zurick und Indien erreicht deutlich hohere Wachstumsraten.

In Indien ist die Armut nach wie vor ein grofSes Problem. Nach einem von
der »Oxford Poverty and Development Initiative« in Zusammenarbeit mit
der UNO im Jahr 2010 neu entwickelten Indikator fiir Armut gibt es in acht
indischen Staaten (von insgesamt 28 Bundesstaaten) mehr Arme als in allen
26 afrikanischen Liandern zusammen.'"® Die Zahl der unterernihrten Men-
schen in Indien ist weiterhin im Ansteigen begriffen.'* Widerspriichlich ist
zudem der Zugang zu moderner Infrastruktur. So heiflt es »more Indians
have access to cell phones than to toilets«."

Aber ist Indien nicht das Software- und IT-Kompetenzzentrum der Zu-
kunft? Auch diesen Aspekt muss man, zumindest heute noch, realistisch be-
urteilen. Von den 524 Millionen Indern, die uberhaupt Arbeit haben, sind
lediglich 2,2 Millionen, also 0,4 %, in der Informationstechnologie beschaf-
tigt. Insgesamt arbeiten 93 % der Inder aufSerhalb der formalen Wirtschaft.'®

Eklatant sind auch die Unterschiede im AufsSenhandel. China exportierte
2010 Waren im Wert von 1578 Milliarden Dollar und belegte damit Rang 1
der Exportnationen. Indiens Exporte erreichten in 2010 mit 220 Milliarden
Dollar weniger als ein Siebtel des chinesischen Wertes. Wahrend China einen
positiven Handelsbilanzsaldo von 182 Milliarden Dollar aufweist, liegt In-
dien mit 48 Milliarden Dollar im Minus. Diese Zahlen zeigen, dass beide
Liander vollig unterschiedlich in die Weltwirtschaft integriert sind. Selbst die
Berticksichtigung der indischen Dienstleistungsexporte dndert dieses Bild
nicht wesentlich.

Ganz anders sieht es bei der Altersstruktur der Bevolkerung aus. China
hat knapp 1,35 und Indien hat 1,2 Milliarden Menschen. Doch in Indien
sind circa 31 %, also 370 Millionen Menschen, unter 15 Jahren alt, in China
»nur« 260 Millionen, also rund 19 % der Gesamtbevolkerung. China altert
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rapide. Indien ist jung. In wenigen Jahrzehnten wird Indien mehr Menschen
haben als China. Im Hinblick auf die Bevolkerung ist Indien der Markt der
Zukunft, nicht China.

Doch die Unterschiede in den sozialen Gegebenheiten und den Human-
ressourcen gehen tiefer. Die Einkommensdifferenzen sind in China deutlich
ausgepragter als in Indien. China hat einen Gini-Index von 46,9, Indien ei-
nen solchen von 36,8, zum Vergleich: Deutschland liegt bei 28,3.'” Extreme
Einkommensdiskrepanzen beinhalten mehr sozialen Sprengstoff als absolut
niedrige Einkommen, die nicht mit einer sehr starken Ungleichverteilung
einhergehen. Ein Problem liegt auch darin, dass China bisher kein ausrei-
chendes System zur Alterssicherung hat. Das gilt natiirlich erst recht fiir In-
dien.

Sehr grof$ sind die Unterschiede zwischen den beiden Lindern beim Bil-
dungsstand. Nur 17 % der Chinesen sind Analphabeten, hingegen 40 % al-
ler Inder. Umgekehrt diirfte Indien in der Top-Universititsausbildung die
Nase vorne haben. Die sieben Indian Institutes of Technology entlassen pro
Jahr etwa 4 000 »Bachelors of Technology «, die aus 200 000 Bewerbern aus-
gesucht wurden. Viele dieser Absolventen gehen nach Amerika und fillen
dort die Pipeline fiir den akademischen Nachwuchs. In Feldern wie Opera-
tions Research, Statistik, Finanz oder Marketing dirften heute etwa ein
Drittel aller amerikanischen Professoren indischer Abstammung sein. Indien
ist ein Grofslieferant von intellektuellem Kapital mit Weltklasseniveau. Das
hat zwangslaufig eine Kehrseite, auf die das folgende Zitat eindriicklich hin-
weist: »India trumpets its remarkable achievements, yet seems in danger of
losing the very bright, multilingual global souls who may, in fact, be its sin-
gle best hope.«'® Fur die internationale Talentgewinnung sowie die zukiinf-
tige Ansiedlung von Forschungs- und Entwicklungszentren hat das intellek-
tuelle Kapital Indiens schon heute grofle Bedeutung. Das zeichnet sich bereits
in vielen aktuellen Fillen ab, wie Beispiele aus der I'T- und der Automobilin-
dustrie, dem Maschinenbau oder der Windenergie zeigen. Doch auch in
China siedeln zahlreiche deutsche Unternehmen, darunter viele Hidden
Champions, neue Forschungs- und Entwicklungszentren an.

Umgekehrt hat China beim Ausbau einer modernen Infrastruktur einen
riesigen Vorsprung. Die in der Architektur futuristischsten Stadte der Welt
findet man heute in China — Peking nach den Olympischen Spielen 2008,
Shanghai nach der Expo 2010. Diese Stadte sind zu Leuchttiirmen moderner
Infrastruktur geworden. Das ist weithin bekannt. Ins Staunen kommt man
aber auch immer wieder, wenn man in China eine der iiber 50 Stidte mit
mehr als einer Million Einwohnern besucht. Diese Stadte sind — zumindest
in den Zentren — oft gleichermaflen modern wie die Megacities. AufSerdem
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verfugt China iber ein weit ausgebautes Netz an Highways/Autobahnen
und Hochgeschwindigkeitsstrecken. Der weltweit bisher einzige Transrapid
im Regelbetrieb — der Shanghai Maglev Train (SMT) — verkehrt zwischen
Shanghai und dem Flughafen Pudong mit einer Maximalgeschwindigkeit
von 432 km/h. Da Hidden Champions stark im Hightechbereich engagiert
sind, haben solche Entwicklungen fiir sie hohe Bedeutung.

Fuhrende indische Ballungszentren wie Mumbai (Bombay), Chennai
(Madras) oder Bengaluru (Bangalore) stehen hingegen kurz vor dem Ver-
kehrskollaps. Der Mangel an modernen Autobahnen/Highways und Zug-
verbindungen erschwert das Leben in diesen Stadten auf eine fast unertragli-
che Weise. Nicht nur grofSe Infrastrukturprojekte, sondern auch private
GrofSinvestitionen sind von dieser Lihmung betroffen. So verhinderten im
Herbst 2008 lokale Proteste die Inbetriebnahme der Produktionsstatte fir
das Billigauto Tata Nano. Tata, einer der fithrenden indischen Konzerne,
musste die vor der Fertigstellung stehende Fabrik wieder abreifSen und in
einem anderen Staat neu bauen. Diese Vorfille fithrten zu einer erheblichen
Verzogerung bei der Markteinfithrung des Nano.

Schaut man sich die Unternehmensszene an, so fallt auf, dass mehr indi-
sche GrofSunternehmen international bekannt sind als chinesische. Zum ei-
nen gibt es in Indien sehr groffe Konglomerate wie Tata oder Reliance. Tata
beispielsweise erzielte 2010 einen Umsatz von tuber 83 Milliarden Dollar
und hat 424 000 Beschiftigte. In einer weltweiten Studie zur Reputation von
Unternehmen landete Tata auf einem hervorragenden elften Platz, der Chair-
man Ratan Tata ist einer der international bekanntesten Topmanager. Noch
bekannter durfte der indischstimmige Lakshmi Mittal sein, der Arcelor-
Mittal, den grofiten Stahlhersteller der Welt, fithrt. Weltunternehmen sind
auch die indischen IT-Dienstleister Infosys, Wipro oder Tata Consultancy
Services, die jeweils tiber 100 000 Mitarbeiter beschaftigen. Im Verhaltnis
dazu gibt es relativ wenige chinesische Firmen, die sich im Bekanntheits-
grad und in der Reputation einen hohen Rang im Weltmaf$stab erkampft
haben. Dazu zdhlen Haier bei elektrischen Haushaltsgeriten, Lenovo bei
Computern sowie Huawei und ZTE bei Telekommunikationsausriistun-
gen. Wenn man von den riesigen Staatsunternehmen und vor allem landes-
intern aktiven Firmen wie China Mobile, Post, Banken etc. absieht, dann
ist die internationale Aktivitit Chinas stark durch Mittelstandler geprigt.
So stammen 68 % aller chinesischen Exporte von Firmen mit weniger als
2000 Mitarbeitern.!”” China hat insofern eine gewisse Strukturdhnlichkeit
mit Deutschland.

Grofe Differenzen sind auch bei der Prisenz ausliandischer Investoren in
China und Indien erkennbar. Die Big Players sind heutzutage tiberall anzu-
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treffen. Bei international aktiven Mittelstindlern und insbesondere den Hid-
den Champions gibt es derzeit noch eine deutlich starkere Prasenz in China.
Manche Unternehmen sind sogar entschlossen, China zu ihrem zweiten Hei-
matmarkt zu machen, und handeln entsprechend. Ein besonders prominen-
tes Beispiel ist Danfoss, der danische Weltmarktfithrer fiir Kalteregelungs-
technik mit einem Umsatz von circa 4,24 Milliarden Euro in 2010. CEO
Jorgen M. Clausen erkliart und wiederholt bestindig: »China will be our
second home market.« Clausen tut alles, um diese Vision Realitit werden zu
lassen. Dabei treibt ihn sein Ehrgeiz weiter voran: » We’re growing by around
35 % in China and we’re making good money, but are we doing enough?«
So hat er sogar das didnische Konigspaar in China zum Einsatz gebracht und
die Chinesen damit méichtig beeindruckt. Fiir Phoenix Contact, den ostwest-
falischen Interface-Hidden-Champion, ist China nach den Worten von Ge-
schiftsfithrer Frank Stiithrenberg »der zweitgrofSte Markt nach Deutschland
und vor den Vereinigten Staaten«.

Ebenso spricht Volvo-CEO Stefan Jacoby nach der Ubernahme durch den
chinesischen Autohersteller Geely von »China als zweitem Heimatmarkt«.
Auch der Premium-Autohersteller Audi erklarte China schon frith zu seinem
zweiten Heimatmarkt. Die Volkswagen-Gruppe verkaufte im Jahre 2011 in
China 2,26 Millionen Fahrzeuge, das waren fast 28 % der in aller Welt von
VW verkauften 8,16 Millionen Autos. Sowohl fiir die Volkswagen-Gruppe
als auch fir Audi war China in 2011 erstmals der grofste Absatzmarkt der
Welt.20 Selbst fur einen Nischenanbieter wie Porsche wurde China nach den
USA in 2012 zum zweitgrofSten Markt der Welt.>' Getrag, ein fithrender
Getriebehersteller, will den Umsatz in China von 276 Millionen Euro im
Jahr 2011 auf eine Milliarde in 2016 steigern.?? Und die Relationen werden
sich weiter zugunsten Chinas verschieben. Bis 2015 soll die Kapazitit der
chinesischen Autofabriken auf 37 Millionen Fahrzeuge pro Jahr steigen.
Zum Vergleich: In Europa werden derzeit 13 Millionen Autos verkauft.?
Deutlich konservativer fillt die Schiatzung des Autoexperten Ferdinand Du-
denhoffer aus. Er erwartet fiir 2015 in China einen Absatz von 15 Millionen
(USA 15,9) und fiir 2025 von 28 Millionen (USA 17) Fahrzeugen.?* Diese
Diskrepanzen deuten an, dass sich solche Entwicklungen nur mit grofSer Un-
sicherheit prognostizieren lassen.

Gerade auch bei Luxusprodukten nimmt die Bedeutung des chinesischen
Marktes rapide zu. Im Jahr 2011 stieg der Export von Schweizer Luxusuh-
ren nach China um 49 %, China wurde damit zum drittwichtigsten Markt
der Welt. Der grofste Markt fiir diese Produkte ist Hongkong, seinerseits ein
Teil Chinas, noch vor den USA.?° Doch der Luxusgiiter-Markt wird in China
weiterhin rasant wachsen, laut einer Prognose von McKinsey sogar um 18 %
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pro Jahr bis 2015.2¢ Ferdinando Beccalli-Falco, Chef von General Electric
International, sagte: » Wir miissen chinesischer werden als die Chinesen.«?” —
vielleicht ein bisschen tibertrieben, aber in der Tendenz richtig. Manche Hid-
den Champions nehmen das wortlich. Die Kolner Firma Igus, Weltmarkt-
fithrer bei Kunststoff-Gleitlagern und Energieketten, hat sich sogar den Satz
»Der beste Chinese kommt aus Koln« markenrechtlich schiitzen lassen.

In vielen Sektoren hat China die USA als grofsten Markt tiberholt oder
wird dies in naher Zukunft tun:*®

e 2007: Stahlverbrauch, Mobiltelefone, Exporte
e 2010: Energieverbrauch, Autos, Patente
® 2014: Einzelhandelsumsatz, Importe

Oliver Wack vom Branchenverband VDMA sagt: »China ist fur deutsche
Maschinen- und Anlagenbauer seit 2009 der wichtigste Markt.«* Diese
Chancen darf sich kein Unternehmen mit globalen Ambitionen entgehen las-
sen. Das gilt fur grofSe wie fiir mittelstindische Firmen.

China bietet Hunderte von Industrieparks mit exzellenter Infrastruktur.
Eine dieser Anlagen, welche ich aus eigener Erfahrung gut kenne, ist die
Wujin High-Tech Industriezone in der Jiangsu-Provinz. Wujin hat zahlreiche
Hidden Champions wie z.B. Bosch Rexroth (Weltmarktfthrer fur Hydrau-
lik), Karl Mayer (Weltmarktfithrer fiir Trikotmaschinen), Stabilus (Welt-
marktfihrer fur Gasfedern und hydraulische Schwingungsdampfer), Mettler
Toledo (Weltmarktfuhrer fur Prazisionswaagen), MAN Turbo (fithrendes
Unternehmen fir Turbomaschinen) oder Leoni (Weltmarktfithrer fiir Bord-
netz-Systeme/Automobilkabel) als Investoren gewonnen. Auch die in der
Nihe liegenden ilteren Industriezonen Wuxi und Suzhou sind bei Hidden
Champions aus dem deutschsprachigen Raum beliebt. Die Priasenz deut-
scher Firmen und insbesondere der Hidden Champions in China ist beein-
druckend. Wir horen oft, dass China die »Fabrik der Welt« werden soll —
eine Behauptung, die sich mit hoher Wahrscheinlichkeit als richtig erweisen
diirfte. China ist der Markt der Zukunft fir Zulieferindustrie, Maschinen-
bau und Anlagenbauer und damit fiir viele Hidden Champions.

Auch Indien hat viele exzellente Unternehmen anziehen konnen. In der
Regel haben diese jedoch in Indien kleinere Niederlassungen als in China.
Groz-Beckert, Weltmarktfithrer fiir Industrienadeln, eroffnete seine Fabrik
in Indien bereits in den 60er-Jahren. Volkmann, ein Unternehmen der Oerli-
kon Saurer Gruppe und mit einem Weltmarktanteil von 35 % Marktfiihrer
fiir Zwirnmaschinen, ging schon 1981 ein Joint Venture in Indien ein. Mar-
quardt, Weltmarktfithrer fir Werkzeug- und Automobilschalter, betrat 1996
beide Mirkte gleichzeitig. Hella, als fithrender Hersteller von Scheinwer-
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fern, Hupen und Elektronik, ist seit 1959 in Indien. Nach dem Bruch mit
dem Partner im Gemeinschaftsunternehmen ist Hella seit 2001 durch das
Joint Venture Interdis mit der Firma Leoni mit vier Niederlassungen in In-
dien vertreten. Auch der Getriebespezialist Getrag hat fiir 2014 die Eroff-
nung einer Fabrik in Indien angekiindigt.’® Die Gewichtung verschiebt sich
allmihlich von China nach Indien.

Ein Hidden Champion, der Indien besondere Aufmerksamkeit widmet,
ist Claas. Die Firma aus Harsewinkel in Westfalen fertigt dort bereits seit
vielen Jahren Reismahdrescher fiir den gesamten asiatischen Raum. 2007
wurde im Norden des Landes eine zweite Mahdrescher-Fabrik eréffnet. Zu-
dem befindet sich eine der beiden globalen Beschaffungsplattformen in In-
dien (die andere ist in Ungarn angesiedelt). Claas India soll den gesamten
Einkauf aus Asien koordinieren. Semikron, Marktfithrer bei Dioden- und
Thyristorhalbleitermodulen, schitzt an Indien die hervorragenden rechtli-
chen und wirtschaftlichen Bedingungen. Betrachtet man Indiens umfangrei-
ches Gleisnetz, so stellt man einen engen Bezug zum 0Osterreichischen Hidden
Champion Plasser & Theurer fest. Die indische Bahnverwaltung vertraut seit
Griindung der dortigen (Produktions-)Niederlassung im Jahr 1966 auf Ma-
schinen von Plasser & Theurer.

Seit geraumer Zeit erkannten neben dem produzierenden Gewerbe auch
Service-Unternehmen die Chancen, welche ithnen China bietet. Die Duss-
mann Gruppe, eines der weltweit grofSten Dienstleistungsunternehmen,
beschiftigt in China circa 2700 Mitarbeiter. Bereits 1999 griindete die
Deutsche Messe AG die Hannover Fairs Shanghai Ltd., um Aussteller zu
akquirieren sowie Handelsmessen vor Ort zu organisieren. Wirth, der
weltweit fithrende Grof$handler fiir Montageprodukte, verfugt iber 31 Ge-
sellschaften in China, Demag Cranes tiber 24 Servicezentren. Der Ventila-
tor-Hidden-Champion EBM Papst hat nach den Worten von Hans-Jochen
Beilke, des Vorsitzenden der Geschiftsfithrung, in China 17 Vertriebs-
standorte und beschiftigt dort 1400 Mitarbeiter. Im Dienstleistungssektor
ist Indien China jedoch voraus und es ist unwahrscheinlich, dass sich daran
in naher Zukunft viel dndern wird. In vielen Bereichen hat es Indien ge-
schafft, sich als globales Kompetenzzentrum fur Dienstleistungen zu positi-
onieren. So gliederten viele international agierende Unternehmen adminis-
trative Funktionen nach Indien aus (insbesondere nach Bengaluru,
Mumbai, Chennai). Alleine in Bengaluru haben die Deutsche Bank, SAP,
Siemens und Bosch jeweils Tausende von Mitarbeitern. Die Tatsache, dass
die meisten Inder die englische Sprache beherrschen, sowie die weitverbrei-
tete Technologie-Affinitit haben zu dieser bemerkenswerten Entwicklung
beigetragen.
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China hei3t nicht mehr billig

Chinesische Unternehmen dirften zu den schirfsten und gefahrlichsten
Konkurrenten der Hidden Champions werden. Diese Tendenz wird sich in
den nichsten Jahren verstarken. Eine Fallstudie der chinesischen Firma Sany
illustriert dies. Als ich 2010 die Betonpumpenfabrik von Sany in Changsha,
der Hauptstadt der Provinz Hunan, zum ersten Mal besuchte, wurde ich
uberrascht. In der neuen Fabrik standen LKW-Chassis von Mercedes und
Volvo aufgereiht. Auf meine ErstaunensiufSerung erhielt ich die Antwort:
»Wir montieren unsere Betonpumpen nur auf den besten LKWs der Welt. «
Beim weiteren Rundgang durch die Fabrik sah ich dann Dieselaggregate von
Deutz, Hydraulik von Bosch Rexroth und Steuerungen von Siemens. Und
uiberall die gleichen Kommentare: » Wir verwenden nur die besten Kompo-
nenten, die es auf der Welt gibt.« Diese Einstellung scheint in China kein
Einzelfall zu sein. So sagt Franz Michael Oppermann, Geschiftsfithrer der
Gildemeister-Tochter DMG (Shanghai) Machine Tool Corporation: »Viele
Kunden wollen deutsche Komponenten in den Maschinen haben. «3!

Im Sommer 2011 hat Sany in Bedburg bei Koln die erste Greenfield-Fab-
rik eines chinesischen Unternehmens in Europa eroffnet. Auch hier fragte
ich, warum man gerade den sehr teuren Standort Deutschland ausgesucht
habe. Die Antwort: »Wir wollen ein Weltklasseunternehmen werden, und
als solches mussen wir am besten Produktionsstandort in der Welt vertreten
sein.« Im Jahr 2009 liefs Sany bei Betonpumpen den langjihrigen deutschen
Weltmarktfithrer Putzmeister, einen klassischen Hidden Champion, hinter
sich. Und im Januar 2012 schlug die Nachricht wie eine Bombe ein, dass
Sany Putzmeister Ubernimmt. Ein chinesisches Unternehmen wird mit Pro-
dukten, deren Qualitit man von Chinesen bisher nicht erwartet hat, Welt-
marktfithrer und kauft die frithere Nummer 1 aus Deutschland. Diese Stra-
tegie zielt nicht nur auf technologisches Know-how ab, sondern dient auch
dem Erwerb eines bekannten Markennamens. Auf der Hannover Messe
2012 bemerkte der chinesische Regierungschef Wen Jiabao: » Wir wollen un-
sere Unternechmen darin unterstiitzen, starke Marken und Vertriebsnetze
aufzubauen. «*? Der Vollstindigkeit halber sei hinzugefiigt, dass mittlerweile
ein chinesisches Unternehmen, der Telekommunikationsausriister Huawei,
die meisten Patente in der Welt anmeldet. Und seit 2012 ist China das Land,
das insgesamt die meisten Patente in der Welt anmeldet.*® Unsere Hidden
Champions miissen sich wappnen.

Die Putzmeister-Ubernahme steht keineswegs alleine da. Chinesen kaufen
vermehrt Firmen in Deutschland und Europa auf. So sind die Maschinen-
bauer Schiess (seit 2004), Waldrich Coburg (seit 2005) und Diirrkopp Adler
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